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Abstrak 
 
Penelitian bertujuan untuk mengetahui relevansi pribadi memoderasi pengaruh persepsi 
produk dan akses informasi terhadap intensi membeli. Desain penelitian ex post facto. 
Subjek penelitian mahasiswi perguruan tinggi Universitas Syiah Kuala Banda Aceh 
berjumlah 500 orang dengan menggunakan teknik sampling insidental. Instrumen 
penelitian adalah skala persepsi produk, akses informasi, intensi membeli dan relevansi 
pribadi. Data dianalisis menggunakan Moderated Multiple Regression. Hasil penelitian 
menunjukkan persepsi produk memiliki pengaruh terhadap intensi membeli (B = 0.09, p 
0.00 < 0.05). Akses informasi memiliki pengaruh terhadap intensi membeli (B = 0.11, p 
0.00 < 0.05). Relevansi pribadi memoderasi pengaruh persepsi produk dengan nilai 
interaksi (B = -0.16, p 0.04 < 0,05) yang berarti relevansi pribadi melemahkan sebagai 
moderasi. Relevansi pribadi memoderasi pengaruh akses informasi dengan nilai 
interaksi (B -0.18, p 0.01 < 0,05) berarti relevansi pribadi melemahkan sebagai 
moderasi. 
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Abstract 
 
The purpose on the study was to know that personal relevance moderates the effect of 
product perception and information acces on the buying intention in e-commerce. 
Research design use ex post facto. Research subjects of college students of Syiah Kuala 
University Banda Aceh which amounted to 500 people using incidental sampling 
technique. The data collection tool used is a scale questionnaire. The research 
instrument is the scale of product perception, information access, buying intention and 
personal relevance. Data were analyzed using Moderated Multiple Regression. The 
results showed that product perception has an effect on buying intention (B = 0.09, p 
0.00 < 0.05). Access to information has an effect on purchasing intentions (B = 0.11, p 
0.00 < 0.05). Personal relevance moderates the effect of product perception with the 
value of interaction (B = -0.16, p 0.04 < 0.05) which means that personal relevance 
weakens as moderation. Personal relevance moderates the effect of information access 
with the value of interaction (B -0.18, p 0.01 < 0.05) means personal relevance weakens 
as moderation. 
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PENDAHULUAN 
Latar Belakang Masalah 
Intensi ialah prediktor utama terjadinya perilaku. Mowen dan Minor (2002) keinginan 
konsumen untuk berperilaku memiliki, membuang serta memakai produk atau jasa. 
Intensi dipengaruhi oleh kebutuhan (Darpy, 1997), bukan merupakan janji untuk 
membeli (O'Shaughnessy, 1992). Intensi timbul karena pengalaman individu yang 
memuaskan dan bila intensi telah terbentuk maka cenderung sampai dengan keinginan 
perilaku membeli (Atkinson, 2007). Intensi merupakan pandangan subjektif terhadap 
suatu perilaku yang kemudian menjadi perilaku membeli (Fishbein & Ajzen, 1975).  
 Menurut Stone, Jawahar dan Kisamore (2010) seseorang akan membeli sesuatu 
pasti mempunyai intensi terlebih dahulu. Intensi membeli terlihat dari lima hal 
keinginan untuk mengetahui produk, mencari informasi yang lebih mengenai produk, 
ketertarikan untuk mencoba produk, keinginan memiliki produk dan 
mempertimbangkan untuk membeli (Schiffman & Kanuk, 2004). 
 Hilman & Sitinjak (2012) mengatakan bahwa intensi sesorang dalam membeli 
semakin menjadi menarik dalam melakukan transaksi jual beli, terkait dengan maraknya 
transaksi secara online yang mempermudah setiap orang. Transaksi jual beli ini dikenal 
dengan istilah e-commerce. Dengan adanya e-commerce, setiap orang dapat dengan 
mudah melakukan transaksi jual beli secara online tanpa adanya batasan waktu serta 
wilayah, kapanpun dan dimanapun. Perkembangan e-commerce di Indonesia sendiri 
berkembang dengan sangat pesat, sejak berkembangnya akses internet di Indonesia pada 
tahun 1990-an.  Sehingga hal tersebut membuktikan bahwa penerapan secara e-
commerce pada saat ini dianggap bukan hal yang baru, namun memudahkan intensi 
seseorang dalam membeli. 
 Widiyanto dan Prasilowati (2015) mengemukakan bahwa hasil perilaku 
pembelian secara e-commerce  pada wanita lebih tinggi disebabkan oleh mudah serta 
cepatnya proses dengan persentase 48%. Untuk melakukan pembelian secara e-
commerce, tentu media handphone merupakan peralatan yang paling banyak digunakan. 
Sedangkan dengan harga lebih murah dengan persentase 32%. Hal ini tentu mengingat 
wanita senang akan penawaran yang murah. 
Tiara (2012) dilansir dalam kompas.com mengatakan bahwa wanita identik 
dengan kata berbelanja. Wanita lebih cepat tergiur saat pusat perbelanjaan menawarkan 
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potongan harga. Secara psikologis wanita memiliki kebahagiaan tersendiri pada saat 
berbelanja. Dijaman digital ini e-commerce tentu menjadi cara lain yang digemari 
wanita untuk berbelanja, hal ini menjadi alasan wanita karena memang hal tersebut 
lebih praktis dan mudah. "Ini Alasan Perempuan Suka Belanja  
Perusahaan riset di Indonesia yaitu MARS mengadakan riset independen 
mengenai e-commerce di Indonesia. Secara keseluruhan riset ini ditujukan untuk 
melihat prefensi dan perilaku konsumen terhadap bisnis e-commerce di Indonesia. Data 
menunjukkan perempuan memiliki persentase 55,2% lebih tinggi  dibandingkan  laki-
laki 44,8%. Barang yang dibeli secara e-commerce seperti pakaian 45,8%, Aksesoris 
pakaian 10,9% dan sepatu 6,7%. Bakri (2013) surat kabar Aceh yang dilansir dari 
serambinews mengatakan bahwa bisnis secara e-commerce di Banda Aceh mengalami 
peningkatan yang drastis hal ini diakibatkan oleh maraknya situs e-commerce yang 
beredar dan mudahnya mendapatkan barang yang diinginkan. Hal ini tentu dipicu oleh 
letak secara geografis bahwa Aceh terletak jauh dari Ibu Kota Indonesia.  
Beberapa penelitian menemukan bahwa intensi membeli dipengaruhi oleh faktor 
internal dan eksternal. Pengaruh dari faktor internal adalah kompleksitas diri (Hsiao, 
Yeh & Tsai, C, 2013), sikap, perceived behavioral control dan norma subjektif (Al-
Swidi, Mohammed, Haroon & Noor 2014; Sharma & Kalyandurgmath, 2016),  
perceived quality (Agusli, 2013), persepsi produk dan pengalaman belanja (Seer & 
Avornicului, 2015) dan  (Sharma & Kalyandurgmath, 2016). Faktor eksernal yang 
mempengaruhi intensi membeli yaitu harga, kualitas layanan website dan pengalaman 
website sebelumnya (Yan & Li-Ming, 2015), benefit type dan layout (Visser, Gattol & 
Helm, 2015), citra merek online dan word of mouth (Ku, 2012), brand awarenes, brand 
association dan brand loyalty (Agusli, 2013) dan akses Informasi (Seer & Avornicului, 
2015). 
Dalam penelitian oleh Seer & Avornicului (2015) pada 259 pembeli online 
ditemukan bahwa pengalaman berbelanja secara signifikan mempengaruhi intensi 
membeli sedangkan persepsi produk dan akses informasi tidak signifikan. Persepsi 
produk tidak hanya ditentukan oleh bentuk fisik produk, tetapi juga oleh persepsi 
subyektif individu terhadap produk. 
Menurut Kotler dan Kotler (2013) persepsi lebih penting dibandingkan realitas 
dalam pemasaran. Persepsi produk terdiri dari tiga dimensi yaitu, harga, variansi 
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penawaran dan kualitas produk (Jarvenpaa & Todd, 1996). Akses informasi dapat 
didefinisikan sebagai tingkat di mana konsumen merasa mudah mendapatkan informasi 
tentang produk yang ada (Crespo & del Bosque, 2010). Apabila konsumen mempunyai 
akses informasi yang bagus barang yang diinginkan akan menimbulkan sikap positif 
dan intensi membeli. Menurut Engel (2006) intensi membeli dipengaruhi oleh intensi 
membeli. 
Seer dan Avornicului (2015) menyarankan bahwa penelitian lebih lanjut tentang 
pengaruh persepsi produk dan akses informasi terhadap intensi membeli perlu 
ditambahkan variabel moderasi. Berdasarkan pendapat tersebut peneliti tertarik untuk 
menambahkan variabel moderasi yaitu relevansi pribadi. 
Seperti kebanyakan peneliti konsumen, relevansi pribadi dapat dikatakan 
sebagai karakteristik penting dalam keterlibatan (Petty & Cacioppo, 1981; Richins & 
Bloch, 1986; Zaichkowsky, 1985). Keterlibatan yang dirasakan dari produk berdasarkan 
kebutuhan, kepentingan konsumen individu, dan lain-lain (Deyab, Dief, Eissa & Taman, 
2007). Berdasarkan uraian diatas, dapat ditemukan masalah penelitian apakah relevansi 
pribadi memoderasi pengaruh persepsi produk dan akses informasi terhadap intensi 
membeli. 
 
KAJIAN PUSTAKA 
Perspektif Islam 
Kerapkali kita mendengar kata berlebihan, melampaui batas yang kaitannya baik berupa 
menghambur-hamburkan sesuatu yang kurang manfaat entah dalam bentuk koleksi 
segala sesuatu barang, konsumsi suatu makanan, minuman, sesuatu obat (ramuan), 
maupun kecintaan terhadap segala sesuatu baik duniawi, materi maupun kecintaan 
makhluk selain Allah SWT & Nabi Muhammad Rasulullah SAW. Sesungguhnya Allah 
sudah memberikan peringatan, pemahaman, pembelajaran kepada setiap hamba-Nya 
yang berpikir agar janganlah berlebihan dan melampaui batas dalam menyikapi maupun 
melakukan segala sesuatunya. 
 Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu haramkan apa-apa yang baik 
yang telah Allah halalkan bagi kamu, dan janganlah kamu melampaui batas. 
Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang melampaui batas (QS. Al-
Maaidah ayat 87). Hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah di setiap 
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(memasuki) mesjid, makan dan minumlah, dan janganlah berlebih-lebihan. 
Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan (QS. Al-A'raaf 
ayat 31). Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak 
berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di tengah-tengah antara 
yang demikian (QS. Al-Furqaan ayat 67). 
Perspektif Teori 
Intensi menurut Fishbein dan Ajzen (1975) adalah kemungkinan subjektif dari 
hubungan individu dan perilakunya yang kemungkinan menjadi sebuah perilaku. 
Mandey & Kapantouw (2015) berpendapat bahwa intensi merupakan fungsi dari dua 
determinan dasar, yaitu sikap individu terhadap perilaku (merupakan aspek personal) 
dan persepsi individu terhadap tekanan sosial untuk melakukan atau untuk tidak 
melakukan perilaku yang disebut dengan norma subyektif. 
Intensi membeli juga dapat diartikan sebagai rasa tertarik yang menimbulkan 
suatu dorongan untuk membeli produk tertentu. Seseorang mempunyai keinginan untuk 
membeli akan menunjukkan perhatian dan rasa tertarik terhadap produk tersebut. Intensi 
membeli ini akan diikuti dengan suatu tindakan berupa perilaku membeli (Agusli, 
2013). 
 Intensi merupakan perantara faktor-faktor motivasional yang memiliki dampak 
pada perilaku. Intensi juga berhubungan paling dekat dengan perilaku. Dalam beberapa 
penelitian, intensi dijadikan sebagai indikator tetapi ada pula yang menjadikan intensi 
sebagai variabel sendiri tanpa mempunyai indikator lagi. Beberapa indikator intensi 
diantaranya adalah intensi membeli produk, intensi membeli produk yang disukai, 
intensi membeli produk yang dibutuhkan, intensi membeli produk dengan menanyakan 
orang terdekat, intensi membeli produk dengan mempertimbangkan pendapatan (Van, 
Verhagen & Creemers, 2001). 
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Menurut teori perilaku berencana (Ajzen, 1991) intensi dipengaruhi oleh sikap 
terhadap perilaku, norma subjektif dan persepsi kontrol perilaku. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1. Model teori perilaku berencana 
 Teori perilaku berencana ini digunakan untuk mempelajari perilaku seseorang 
dalam pengambilan keputusan (Ajzen, 1991). Teori ini juga mempunyai tujuan untuk 
mengidentifikasi perilaku seseorang melalui intensi. Intensi dapat diprediksi dari sikap 
yang dipengaruhi oleh keyakinan akan hasil dari tindakan yang telah lalu. Norma 
subyektif dipengaruhi pendapat orang lain serta motivasi untuk menaati pendapat 
tersebut. Persepsi kontrol perilaku yang merupakan kondisi dari seseorang bahwa 
tindakan tersebut mudah atau sulit untuk dilakukan. Secara lebih sederhana, teori ini 
mengatakan bahwa seseorang akan melakukan suatu perbuatan apabila ia memandang 
perbuatan itu positif dan bila ia percaya bahwa orang lain ingin agar ia melakukannya. 
Dalam teori pembentukan perilaku Ajzen (2005) yang menekankan pada 
rasionalitas dari tingkah laku manusia juga pada keyakinan bahwa target tingkah laku 
berada di bawah kontrol kesadaran individu. Hal ini sama halnya dengan relevansi yang 
berperan sebagai salah satu karakteristik dari suatu keterlibatan yang penting dalam 
menentukan rasionalitas terhadap sesuatu perilaku (Petty & Cacioppo, 1981). Seperti 
halnya perilaku tidak hanya bergantung  pada intensi seseorang, melainkan juga pada 
faktor lain yang tidak ada dibawah kontrol dari individu, misalnya ketersediaan sumber 
dan kesempatan untuk menampilkan tingkah laku tersebut. Sebelum seseorang 
melakukan suatu perilaku, tentu terdapat sebuah pesan yang diterima. Ketika suatu 
sumber menyampaikan suatu pesan kepada penerima dengan niat yang disadari untuk 
mempengaruhi perilaku penerima disebut sebagai komunikasi (Massolo, 2015).  
Intensi 
Sikap terhadap 
perilaku 
Norma Subjektif 
Persepsi kontrol 
perilaku 
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Mencakup tiga konsep seperti pembentukan sikap individu terhadap perilaku, 
kontrol perilaku yang dirasakan dan norma subjektif. Hal ini mendalilkan bahwa intensi 
seseorang untuk melakukan perilaku tertentu dipengaruhi oleh sikap (yaitu seseorang 
yang yakin bahwa sebuah tingkah laku dapat menghasilkan outcome yang positif, maka 
individu tersebut akan memiliki sikap yang positif, begitu juga sebaliknya), persepsi 
kontrol perilaku (yaitu sejauh mana konsumen merasa dapat mengendalikan perilaku 
mereka terhadap tindakan tertentu) dan norma subyektif (yaitu kepentingan pendapat 
orang lain). Ajzen (1991) menyebutkan kepercayaan normatif mencakup tiga jenis 
kepercayaan menonjol: kepercayaan perilaku yang diasumsikan mempengaruhi sikap 
terhadap perilaku, kepercayaan normatif yang merupakan faktor penentu norma 
subjektif dan kepercayaan kontrol yang memberikan dasar persepsi kontrol perilaku. 
Budd & Spencer (1985) juga menemukan kepercayaan normatif pribadi yang secara 
signifikan berkontribusi pada teori prediktif penalaran, sebuah variabel yang menengahi 
hubungan antara sikap, norma subjektif dan intensi. 
 
Pengaruh Persepsi Produk dan Akses Informasi terhadap Intensi Membeli 
Persepsi produk telah digunakan dalam beberapa konteks di bidang penerimaan dan 
penggunaan e-commerce, yang sebagian besar berawal pada karya Jarvenpaa dan Todd 
(1996) dan Crisp, Jarvenpaa & Todd (1997) yang mengidentifikasi sebelas faktor yang 
memprioritaskan adopsi e-commerce oleh pengguna Internet. Faktor-faktor ini 
dikelompokkan menjadi tiga kategori: persepsi produk, pengalaman berbelanja dan 
layanan pelanggan. 
Konstruks harga berarti bahwa internet menyediakan barang dagangan dengan 
harga bersaing dan promosi dan penawaran yang menarik (Heijden et al, 2001; Crespo 
& del Bosque,  2010; Jarvenpaa & Todd, 1996). Konstruk variasi berarti bahwa internet 
menyediakan berbagai macam barang dan jasa termasuk barang yang konsumen tidak 
dapati di tempat lain (Crespo & del Bosque, 2010; Jarvenpaa & Todd, 1997; Jarvenpaa 
et al., 2000). Konstruk yang disebut kualitas produk berarti bahwa internet adalah 
sumber barang dan layanan berkualitas tinggi yang memenuhi harapan konsumen 
(Heijden et al 2001; Crisp, Jarvenpaa & Todd 1997; Crespo & del Bosque, 2010). 
Ketiga variabel ini membentuk gabungan variabel bernama persepsi produk 
yang dapat memiliki efek negatif atau positif pada intensi membeli. Vijayasarathy & 
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Jones (2000) menegaskan bahwa persepsi produk positif memiliki efek menguntungkan 
pada intensi perilaku (menggunakan e-commerce untuk belanja). Dalam sebuah studi 
yang lebih baru Crespo & del Bosque (2010) juga mengkonfirmasi efek positif dari 
persepsi produk terhadap adopsi e-commerce. 
Schiffman & Kanuk (2004) yang mengemukakan bahwa intensi membeli 
seorang konsumen terlihat dari lima hal yaitu keinginan untuk mengetahui produk, 
tertarik mencari informasi yang lebih mengenai produk, ketertarikan untuk mencoba 
produk, keinginan memiliki produk, dan mempertimbangkan untuk membeli berkaitan 
dengan dimensi yang dingkapkan oleh Jarvenpaa & Todd (1996) dan Crisp, Jarvenpaa 
dan Todd (1997) yaitu harga, variasi penawaran dan kualitas produk.  
Akses informasi, sebagian variabel asli yang disebutkan oleh Jarvenpaa dan 
Todd (1996) dan Crisp, Jarvenpaa dan Todd (1997) telah dikonfirmasi beberapa kali 
memiliki pengaruh signifikikan terhadap adopsi e-commerce (Ahn & Han, 2007; Kim & 
Srivastava, 2007). Akses informasi yang baik pada suatu barang mempengaruhi sikap 
positif terhadap barang tersebut. Engel et al. (2006) mengatakan intensi membeli 
dipengaruhi akses informasi. 
Hipotesis 1: Ada pengaruh persepsi produk terhadap intensi membeli. Artinya apabila 
persepsi produk tinggi, maka intensi membeli tinggi. 
Hipotesis 2: Adanya pengaruh akses informasi terhadap  intensi membeli. Artinya 
apabila akses informasi tinggi, maka intensi membeli tinggi. 
Moderasi Relevansi Pribadi pada Pengaruh Persepsi Produk dan Akses Informasi 
terhadap Intensi Membeli 
Apsler dan Sears (1968) relevansi pribadi terjadi ketika seseorang menginginkan 
sesuatu dan sesuatu itu diperlukan untuk memenuhi kebutuhan hidupnya. Menurut Petty 
& Cacioppo (1986) dalam Teori Elaboration Likelihood Model (ELM) adalah sebuah 
teori persuasi untuk memprediksi kapan serta bagaimana individu terbujuk oleh pesan. 
Littlejohn & Foss (2008) menjelaskan Elaboration Likelihood Model (ELM) atau model 
kemungkinan elaborasi adalah sebuah teori persuasi yang mencoba untuk memprediksi 
kapan dan bagaimana seorang individu akan terpersuasif dan tidak akan terpersuasif 
akan sebuah pesan yang diterimanya. Mulyana (2005) mengatakan bahwa untuk 
menyampaikan suatu pesan kepada orang lain agar orang tersebut menyadari akan pesan 
tersebut tentu dengan komunikasi. 
8 
 
Persuasi terjadi jika elaborasi tinggi atapun rendah atau sebaliknya, akan tetapi 
model ini ialah proses dari perubahan sikap berbeda pada setiap tingkatan elaborasi. 
Sebelum konsumen membeli sebuah produk maka konsumen akan menjalani proses 
rute central dan rute peripheral. Perioff (2010) menjelaskan bahwa ketika berada pada 
rute central konsumen akan mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk 
dengan mencari informasi-informasi mengenai produk, keunggulan, dan kualitas 
sehingga dapat sesuai dengan kebutuhan yang diinginkan. Rute central memiliki jangka 
waktu yang lama sebelum konsumen mengambil keputusan untuk membeli sebuah 
produk dan jasa. Rute peripheral konsumen akan mengambil keputusan untuk membeli 
produk hanya melihat dari bentuk, warna, keunggulan atau dalam kata lain melihat sisi 
bagian luar produk saja, sehingga terkadang ketika produk sudah dikonsumsi konsumen 
merasa tidak nyaman dan tidak sesuai dengan kebutuhannya. Rute peripheral memiliki 
jangka waktu yang singkat sebelum konsumen mengambil keputusan untuk membeli 
produk dan jasa. 
 Penelitian mengungkapkan bahwa peningkatan keterlibatan pribadi dikaitkan 
dengan resistensi terhadap persuasi (Miller, 1965; Sherif & Hovland, 1961) dan 
penjelasan yang terkait  temuan ini berasal dari teori penilaian sosial (Sherif, Sherif, & 
Nebergall, 1965). Relevasi pribadi diartiakn sebagai karakteristik dari suatu keterlibatan 
yang penting (Petty & Cacioppo, 1981; Richins & Bloch, 1986; Zaichkowsky, 1985) 
yang berarti keterlibatan seorang konsumen dengan suatu obyek, situasi atau tindakan 
ditentukan oleh sejauh mana suatu dianggap relevan secara pribadi. 
 Menurut Petty & Cacioppo (1986) penting untuk memahami seorang khalayak 
yang akan menjadi sebuah target sebelum memilih rute penyampaian pesan. Sangat 
penting dalam menyusun atau membentuk elaborasi argument yang akan disampaikan 
kepada khalayak. 
Hipotesis 3: Relevensi pribadi memoderasi pengaruh persepsi produk terhadap intensi 
membeli. Artinya relevansi pribadi menentukan tinggi rendahnya 
pengaruh persepsi produk terhadap intensi membeli. 
Hipotesis 4: Relevansi pribadi memoderasi pengaruh akses informasi terhadap intensi 
membeli. Artinya relevansi pribadi menentukan tinggi rendahnya 
pengaruh akses informasi terhadap intensi membeli. 
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Gambar 2. Kerangka Hipotesis 
 
METODE PENELITIAN 
Desain Penelitian 
Desain yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian ex post facto. Ary, Jacobs 
& Razavieh (1972) Ex post facto dari bahasa Latin untuk "setelah fakta," menunjukkan 
bahwa penelitian ex post facto dilakukan setelah variasi variabel minat telah ditentukan 
dalam peristiwa alamiah. Metode ini kadang disebut kausal komparatif karena 
tujuannya adalah untuk menyelidiki hubungan sebab-akibat antara variabel independen 
dan dependen. Penelitian ex post facto ini menyelidiki hubungan antar variabel dan 
menguji hipotesis. 
Subjek Penelitian 
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswi aktif perempuan Universitas Syiah 
Kuala Banda Aceh periode 2017/2018 yang berada di semester dua dengan jumlah 2753 
orang, sedangkan untuk menjadi sampel berjumlah 500 orang. Dalam pengambilan 
sampel menggunakan tabel Isaac dengan taraf signifikansi 5% berjumlah 307 orang. 
Sedangkan untuk tahap pertama pengujian skala berjumlahkan 100 orang. Teknik 
sampling menggunakan teknik sampling aksidental  yaitu siapa saja yang secara 
kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel yang cocok dengan 
sumber data (Sugiyono, 2012). 
 
 
 
Persepsi 
Produk 
Akses 
Informasi 
Relevansi 
Pribadi 
Intensi 
Membeli 
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Tabel 1. Data subjek penelitian (N = 500) 
 Frekuensi Persentase % 
Jenis Kelamin 
        Perempuan 
Fakultas 
        Ekonomi dan Bisnis 
        Hukum 
        ISIP 
        Kedokteran 
        Kedokteran Gigi 
        Pertanian 
        MIPA 
        Teknik 
        Kedokteran Hewan 
        Kelautan dan Perikanan 
        KIP 
Usia 
        17 tahun 
        18 tahun 
        19 tahun 
Harga Produk 
        < dari Rp 100.000 
        Rp 100.000 – Rp 250.000 
        Rp 250.000 – Rp 500.000 
        > Rp 500.000 
 
500 
 
50 
40 
45 
50 
30 
50 
50 
50 
40 
35 
50 
 
42 
433 
25 
 
211 
250 
39 
0 
 
100% 
 
10% 
8% 
9% 
10% 
6% 
10% 
10% 
10% 
8% 
7% 
10% 
 
8,4% 
86,8% 
5% 
 
42,2% 
50% 
7,8% 
 
 
Instrumen Penelitian 
Intensi membeli diukur menggunakan skala yang disusun oleh peneliti dan indikatornya 
dikembangkan oleh Rasikania (2013) yang terdiri dari 20 item dengan reliabilitas 0,928. 
Contoh salah satu itemnya adalan “saya memiliki niat untuk membeli produk yang 
disukai secara online”. Item dijawab dengan empat pilihan jawaban, yaitu “Sangat 
Sesuai” (1), “Tidak Sesuai” (2), “Sesuai” (3), “Sangat Sesuai” (4). 
Persepsi produk diukur menggunakan skala persepsi produk yang dikembangkan 
oleh Crespo & del Bosque (2010) yang terdiri dari 9 item dengan nilai reliabilitas 0,866. 
Contoh salah satu itemnya “dengan berbelanja menggunakan internet memungkinkan 
untuk membeli produk yang sulit ditemukan di pasaran”. Item dijawab dengan empat 
pilihan jawaban, yaitu “Sangat Sesuai” (1), “Tidak Sesuai” (2), “Sesuai” (3), “Sangat 
Sesuai” (4). 
Akses informasi diukur menggunakan skala akses informasi yang disusun oleh 
peneliti dan indikatornya dikembangkan oleh Crespo & del Bosque (2010) yang terdiri 
dari tiga item dengan nilai reliabilitas 0,797. Contoh salah satu itemnya “dengan 
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berbelanja menggunakan internet memungkinkan untuk mendapatkan informasi lebih 
tentang produk”. item dijawab dengan empat pilihan jawaban, yaitu “Sangat Sesuai” 
(1), “Tidak Sesuai” (2), “Sesuai” (3), “Sangat Sesuai” (4). 
Relevansi pribadi diukur menggunakan skala personal relevance yang disusun 
oleh Sriana (2018) yang indikatornya dikembangkan oleh Bloch and Richins (1983); 
Houston and Rothschild (1978) yang teridiri dari 13 aitem dengan nilai reliabilitas 
0,866. Contoh salah satu item “saya dapat memilah produk yang dibutuhkan”. Item 
dijawab dengan empat pilihan jawaban, yaitu “Sangat Sesuai” (1), “Tidak Sesuai” (2), 
“Sesuai” (3), “Sangat Sesuai” (4). 
Prosedur Penelitian 
Penelitian ini diawali dengan tahap persiapan dimana dengan menyiapkan instrumen 
yang akan digunakan sebagai alat ukur. Sebelumnya instrumen diterjemahkan terlebih 
dahulu pada Lembaga Bahasa dan kemudian disebar kepada beberapa partisipan. 
Setelahn melakukan survey serta observasi akan tempat penelitian. Mengurus perizinan 
penelitian kebagian administrasi program pascasarjana Universitas Muhammadiyah 
Malang pada tanggal 24 Januari 2018. Pada tanggal 25 januari 2018 surat permohonan 
izin penelitian dikeluarkan oleh Wakil Direktur I Universitas Muhammadiyah malang 
dengan Nomor E.7.d/0405/PPs-UMM/I/2018ss. Surat tersebut ditujukan kepada 
Rektorat Universitas Syiah Kuala Banda Aceh pada tanggal  5 Februari 2018 yang 
kemudian pada tanggal 8 Februari 2018 Biro Rektorat bagian pendidikan Universitas 
Syiah Kuala memberikan izin peneliatian secara disposisi kepada 12 fakultas yang ada. 
Sebelum melakukan penelitian, instrumen penelitian di uji coba terlebih dahulu, untuk 
mengetahui reliabilitas serta validitas dari instrumen. Setelah instrumen selesai di uji 
coba oleh peneliti, maka baru penelitian dilakukan. Pada saat penelitian, peneliti 
meminta kesediaan mahasiswi untuk mengisi skala dan peneliti menjelaskan bahwa 
penyebaran skala hanya untuk kepentingan penelitian semata dan terjaga 
kerahasiaannya. Skala yang yang diedar berjumlah 500 dan yang kembali berjumlah 
500. Dimana setiap fakultas mewakili responden skala yang dibutuhkan. 
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Teknik Analisis Data 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis Moderated Multiple 
Regression. Analisis Moderated Multiple Regression adalah uji regresi berganda untuk 
melihat pengaruh variabel X terhadap variabel Y yang dimoderasi oleh variabel M. 
Secara statistik, analisis moderasi dilakukan dengan menguji interaksi antara M dan X 
terhadap Y. Dengan demikian, ditemukan bukti bahwa efek X terhadap Y dimoderasi 
oleh M. Jika M berhubungan dengan besarnya pengaruh X terhadap Y, maka dapat 
dikatakan bahwa M memoderasi X, atau X dan M berinteraksi dalam mempengaruhi Y 
(Hayes, 2013). 
HASIL PENELITIAN 
Hasil Penelitian 
Berikut digambarkan data hasil penelitian yang mencakup mean, standar deviasi dan 
korelasi antar variabel. Mean menunjukkan nilai rata-rata dari keseluruhan jawaban 
responden terhadap variabel yang diteliti, standar deviasi menunjukkan variasi dari 
jawaban responden dan korelasi menunjukkan hubungan antar variabel. Setiap variabel 
menunjukkan nilai rata-rata 3, berdasarkan mean tersebut dapat diartikan bahwa 
responden cenderung menjawab netral dengan pernyataan yang diberikan. Gambaran 
data tersebut dilampirkan di dalam tabel di bawah ini: 
Tabel 2 
Nilai Rata-rata dan Standar Deviasi 
 
N
o 
Variabel Mean SD 1 2 3 4 
1 Persepsi Produk 2,93 0,419 1    
2 Akses Informasi 2,97 0,430 
0,861
* 
1   
3 Relevansi Pribadi 3,13 0,456 -0,190 -0,024 1  
4 Intensi Membeli 3,08 0,330 
0,132
* 
0,160* 0,092* 1 
N = 500, *p < .05 
 
Hipotesis penelitian diuji menggunakan analisis regresi ganda. Analisis 
dikembangkan dalam dua model dan variabel dimasukkan ke dalam persamaan regresi 
secara bertahap. Pada model pertama, variabel yang dimasukkan adalah variabel 
prediktor persepsi produk, relevansi pribadi serta interaksi antara persepsi produk dan 
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persepsi produk dan relevansi pribadi terhadap intensi membeli. Model kedua 
mencakup variabel prediktor akses informasi, relevansi pribadi serta interaksi antara 
akses informasi dan relevansi pribadi terhadap intensi membeli. Untuk menguji model 
pertama dan kedua digunakan program macro Hayes (2013). 
 
Tabel 3 
Hasil Regresi 
Variabel B R
2 Sig. 
Persepsi Produk 0,09*  0,00 
Relevansi Pribadi -0,06* 0,03 0,03 
Persepsi Produk x Relevansi 
Pribadi 
-0,16*  0,04 
Akses Informasi 0,11*  0,00 
Relevansi Pribadi -0,06* 0,04 0,04 
Akses Informasi x Relevansi 
Pribadi 
-0,18* 
 
0,01 
Catatan : Intensi Membeli B = -0,88* p=0,005 
Tabel menunjukkan bahwa persepsi produk signifikan terhadap intensi membeli 
(B = 0.09, p 0.00 < .05). Sehingga H1 diterima. Berarti adanya pengaruh persepsi 
produk terhadap intensi membeli, apabila persepsi produk semakin tinggi, maka akan 
meningkatkan intensi membeli. Akses informasi juga menunjukkan hasil signifikan 
terhadap intensi membeli (B = 0.11, p 0.00 < .05). Berarti ada pengaruh akses informasi 
terhadap  intensi membeli, apabila akses informasi semakin tinggi, maka akan 
meningkatkan intensi membeli, Sehingga Hipotesis 1 dan Hipotesis 2 diterima. 
Sedangkan relevansi pribadi memoderasi pengaruh persepsi produk terhadap 
intensi membeli, dengan nilai interaksi antara persepsi produk dan relevansi pribadi 
memperoleh nilai (B = -0.16, p 0.00 <.05), yang berarti relevansi pribadi melemahkan 
pengaruh persepsi produk terhadap intensi membeli. Dan relevansi pribadi memoderasi 
pengaruh akses informasi terhadap intensi membeli, dengan nilai interaksi antara 
persepsi produk dan relevansi pribadi memperoleh nilai (B = -0.18, p 0.00 <.05), yang 
berarti relevansi pribadi melemahkan akses infomasi terhadap intensi membeli, 
sehingga Hipotesis 3 dan Hipotesis 4 ditolak. 
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Pembahasan 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi produk berpengaruh signifikan terhadap 
intensi membeli. Begitu pula dengan akses informasi berpengaruh signifikan terhadap 
intensi membeli. Hal ini bertentangan dengan dengan Seer & Avornicului (2015) 
berasumsi bahwa persepi pelanggan tentang suatu produk tidak begitu penting sehingga 
tidak memiliki dampak yang signifikan pada intensi membeli. Harga bagus, kualitas 
bagus dan beragam macam produk yang dapat memicu intensi membeli. Begitu pula 
untuk akses informasi, konsumen menganggap bahwa internet sebagai suatu alat yang 
sangat membantu dalam mengunmpulkan inormasi tentang sebuah produk atau layanan. 
Sehingga efek ini menghasilkan pengaruh yang tidak signifikan pada persepsi produk 
dan akses informasi terhadap intensi membeli. 
 Sedangkan untuk relevansi pribadi memoderasi pengaruh persepsi produk 
terhadap intensi membeli, akan tetapi nilai interaksi menunjukkan hasil yang 
melemahkan pengaruh persepsi produk terhadap intensi membeli. Dengan demikian 
semakin rendah relevansi pribadi pada diri seseorang maka akan semakin melemahkan 
pengaruh persepsi produk terhadap intensi membeli. Begitu pula relevansi pribadi 
memoderasi akses informasi terhadap intensi membeli, akan tetapi nilai interaksi 
menunjukkan hasil yang melemahkan pengaruh akses informasi terhadap intensi 
membeli. Dengan demikian semakin rendah relevansi pribadi pada diri seseorang maka 
akan semakin melemahkan pengaruh akses informasi terhadap intensi membeli. 
Perioff (2010) mengatakn bahwa ketika konsumen mengambil proses keputusan 
dalam membeli sebuah produk, seorang konsumen terkadang tidak melihat pesan yang 
disampaikan dari sebuah produk melainkan konsumen hanya melihat dari sisi visual 
sebuah produk. Ketika konsumen merasa produk tersebut menarik walaupun bukan 
sebuah kebutuhan, maka proses keputusan untuk membeli akan terjadi. Sebuah produk 
akan sempurna jika dilengkapi dengan sebuah visual yang dapat menarik perhatian para 
konsumen. 
 Relevansi pribadi terbagi pada dua reaksi, pertama reaksi secara rasional dan 
reakasi secara emosional. Menurut Sciffman and Kanuk (2000) menyatakan bahwa 
reaksi rasional terjadi karena konsumen memilih berdasarkan pada kriteria obyektif 
seperti ukuran, berat, dan harga. Mason and Rath (1995) diadaptasi oleh penelitian 
Judika Simanjuntak (2008) dan Widyanti, Lucky (2007) mendefenisikan reaksi rasional 
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yang berdasarkan pada logika dari pengonsumsi seperti kualitas, dapat diandalkan, 
ekonomis, tahan lama, keuntungan finansial dan efisiensi. Keinginan atau hasrat untuk 
menghemat waktu dan uang, meningkatkan keuntungan finansial, mendapat kualitas 
jasa, jaminan tahan lama dan kepastian keamanan 
Pembelian secara rasional bersifat relevansi dari stimulus suatu produk bisa 
membuat intensi membeli seseorang (Engel et al, 1994; Peter & Olson, 1999). 
Sedangkan kepentingan pribadi yang dirasakan dikendalikan oleh stimulus dalam situasi 
tertentu (Engel et al, 1994). Keterlibatan konsumen dirasakan penting pada pemenuhan 
kebutuhan barang atau jasa, semakin meningkatnya keterlibatan maka lebih besar 
perhatian, pemahaman serta elaborasi informasi akan intensi membeli. Manning and 
Reece (2004) rasional berdasarkan alasan atau penilaian dari proses berpikir 
 Pembelian secara emosional sifatnya menggunakan perasaan. Keterlibatan 
emosional digambarkan pada sisi afeksi dari intensi membeli. Hubungan emosi 
memiliki pengaruh pada intensi membeli pada wanita, tidak semua produk bersifat 
rasional dapat deperoleh dengan cara yang rasional atau fungsional saja, melainkan efek 
dari hubungan emosional yang tinggi. Perasaan yang bisa mempengaruhi perilaku tentu 
sesuatu yang berhubungan dengan emosi, karena emosi bisa membentuk serta 
mengendalikan intensi seseorang yang kemudian menjadikan sebagai sebuah perilaku 
(Kartajaya, 2003). 
Darley dan Lim (1992) yang menunjukkan bahwa relevansi pribadi mampu 
memoderasi intensi membeli. Hal ini dikarenakan intensi membeli didasari dengan 
pembelian yang kuat secara emosional. Perbedaan antara keterikatan pribadi individu 
secara jelas disebabkan secara emosional, bagaimana memandang merek atau produk. 
Sejalan dengan penelitian Friedmann (1986) yang mengaitkan bahwa reaksi emosional 
dalam konteks penerimaan pesan tentu berkontribusi pada pemahaman seseorang untuk 
melakukan intensi. Relevansi sebagai moderasi yang kuat dari intensi perilaku membeli 
secara persuasi, dimana dalam konteks persepsi akan sebuah produk serta dapat 
memberikan wawasan yang berguna untuk memenuhi akses akan produk itu sendiri 
secara reaksi emosional. 
Hasugian (2005) menyatakan bahwa penelitian yang dilakukan oleh Kompas 
tahun 2012 mengenai mahasiswa memiliki intensi untuk berbelanja online dengan 
angka sebesar 19,9%. Umumnya mahasiswa melakukan belanja online bukan 
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didasarkan pada kebutuhan semata, melainkan demi kesenangan dan gaya hidup 
sehingga menyebabkan seseorang menjadi boros atau yang yang lebih dikenal dengan 
istilah perilaku konsumtif atau perilaku konsumerisme. 
 
KESIMPULAN 
Kesimpulan 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi produk dan akses informasi 
berpengaruh terhadap intensi membeli. Hal ini tentu dengan harga bagus, kualitas 
bagus, beragam macam produk di toko web serta mudahnya informasi tentang suatu 
produk atau layanan menjadi pemicu intensi membeli seseorang. 
Relevansi pribadi memoderasi pengaruh persepsi produk dan akses informasi 
terhadap intensi membeli, tetapi nilai interaksi melemahkan pengaruh persepsi produk 
dan ankses informasi terhadap intensi membeli. Sehingga semakin rendah relevansi 
seseorang mengakimatkan lemahnya persepsi produk dan akses informasi terhadap 
intensi membeli. 
Implikasi 
Penelitian ini diharapkan berguna kepada mahasiswi Universitas Syiah Kuala Banda 
Aceh untuk lebih memperhatikan kebutuhan. Dalam memeluhi kebutuhan hendaknya 
memerhatikan apa yang diperlukan, maka itu yang harus diprioritaskan. Hendaklah 
dalam memenuhi kebutuhan didasari secara rasional tidak menggunakan emosional. 
 Untuk penelitian selanjutnya dalam pemilihan subjek penelitian diharapkan 
memilih mahasiswa yang menduduki jenjang semester atas Perguruan Tinggi, guna 
melihat bagaimana jalan fikir secara rasional akan intensi membeli. Dan juga 
diharapkan untuk melakukan penelitian yang serupa dengan menambahkan variabel lain 
yang berhubungan dengan intensi membeli serta menggunakan analisis mediasi untuk 
melihat perantara antara persepsi produk dan akses informasi. 
Keterbatasan Penelitian 
Keterbatasan dalam penelitian ini skala relevansi pribadi untuk penelitian selanjutnya 
mencari skala terbaru. Untuk subjek penelitian agar dilihat lagi karakteristik usia. Pada 
penelitian selanjutnya mahasiswa usia 19-22 tahun yang termasuk kategori remaja akhir 
karena remaja erat kaitannya dengan perilaku konsumen dan yang terpenting dalam 
17 
 
pengambilan keputusan secara rasional atau lebih mementingkan kepentingan.  Terdapat 
keterbatasan waktu didalam pengumpulan data karena penelitian ini tidak memakai 
penelitian longitudinal. 
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SKALA PENELITIAN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Berapa pendapatan anda per bulannya : 
a. Kurang dari Rp 500.000 
b. Antara Rp 500.000 
c. Lebih Rp 500.000 
Berapa harga rata-rata yang anda beli secara online : 
a. Kurang dari 100.000 
b. Antara Rp 100.000- Rp 500.000 
c. Lebih Rp 500.000 
 
 
Dalam rangka memenuhi keperluan penelitian, saya meminta kesediaan anda 
untuk dapat ikut berpartisipasi dalam pengisian skala berikut ini. Kegiatan ini hanya 
untuk kepentingan penelitian semata, sehingga identitas akan dirahasiakan. Oleh karena 
itu, saya memohon kesediaannya untuk mengisi skala ini sesuai dengan keadaan diri 
anda yang sesungguhnya. Tidak ada jawaban benar atau salah. Selamat mengerjakan 
dan terimakasih atas partisipasinya. 
PETUNJUK PENGISIAN: 
IDENTITAS DIRI 
( Identitas ini hanya untuk data penelitian, bukan untuk disebarkan ) 
Harap diisi dengan lengkap 
 
Usia    :___________tahun 
Fakultas   : ____________________________ 
Tahun Masuk  : _____________ 
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Berikut ini ada sejumlah pernyataan. Baca dan pahami baik-baik setiap 
pernyataan. Anda diminta untuk memilih salah satu pilihan berdasarkan keadaan diri 
anda yang sesungguhnya. Berilah tanda (O) pada salah satu pilihan Anda. Alternatif 
jawaban yang tersedia terdiri dari 4 pilihan yaitu: 
Jawaban bergerak dari SS (Sangat Sesuai), S (Sesuai), TS     (Tidak Sesuai), STS 
(Sangat Tidak Sesuai). Lingkarilah jawaban yang paling sesuai dengan 
pengalaman saudara masing-masing.  
Contoh : 
NO PERNYATAAN Jawaban 
SS S TS STS 
1 Setelah membuat kesalahan, saya biasanya 
merenungkan kembali apa yang telah saya lakukan 
O    
Jika Anda keliru atau ingin merubah pendapat Anda, berilah tanda (=) pada 
jawaban sebelumnya, kemudian menandai kembali (X) jawaban yang Anda pilih 
berikutnya. 
 
SKALA  I 
 
Dengan berbelanja menggunakan internet Jawaban  
1 .....Memungkinkan saya untuk menabung SS S TS STS 
2 .....Memungkinkan untuk mendapatkan produk yang lebih 
terjangkau daripada produk yang beredar di pasaran 
SS S TS STS 
3 .....Memudahkan untuk mendapatkan diskon menarik pada 
produk harga grosir 
SS S TS STS 
4 ..... Memungkinkan untuk memilih jenis merek lain SS S TS STS 
5 ..... Memungkinkan untuk mendapatkan produk lain SS S TS STS 
6 .....Memungkinkan untuk memilih jenis yang banyak dari 
produk lain 
SS S TS STS 
7 ..... Memungkinkan untuk mendapatkan produk dengan 
harga dan kualitas baik 
SS S TS STS 
8 .....Memungkinkan untuk membeli produk yang sulit 
ditemukan di pasaran 
SS S TS STS 
9 .....Memungkinkan untuk menemukan produk terbaru yang 
muncul di pasaran 
SS S TS STS 
SKALA II 
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Dengan berbelanja menggunakan internet Jawaban  
1 ..... Memungkinkan untuk mendapatkan informasi lebih 
tentang produk 
SS S TS STS 
2 .....Memungkinkan untuk mebandingkan pilihan yang berbeda 
 
SS S TS STS 
3 .....Memungkinkan untuk mendapatkan informasi selama 
proses pembelian 
SS S TS STS 
 
 
SKALA III 
 
NO PERNYATAAN Jawaban 
1 Saya memiliki niat untuk membeli produk yang disukai 
secara online 
SS S TS STS 
2 Saya tidak memiliki keinginan untuk membeli produk yang 
disukai secara online 
SS S TS STS 
3 Saya lebih tertarik belanja secara online akan barang yang 
disukai 
SS S TS STS 
4 Saya membeli produk yang disukai di pasar tradisional SS S TS STS 
5 Saya berpikir akan sangat baik memenuhi kebutuhan belanja 
secara online 
SS S TS STS 
6 saya memiliki niat untuk membeli produk yang dibutuhkan 
secara online 
SS S TS STS 
7 Untuk memenuhi kebutuhan, tidak terpikir oleh saya belanja 
secara online 
SS S TS STS 
8 saya tidak memiliki niat belanja secara online SS S TS STS 
9 Saya memiliki niat untuk membeli produk secara online 
dengan menanyakan pendapat/referensi orang lain 
SS S TS STS 
10 Saya tidak terlalu memikirkan pendapat/referensi orang lain 
dalam belanja online 
SS S TS STS 
11 Sebelum berbelanja online saya melihat bagaimana review 
dari pelanggan yang lain 
SS S TS STS 
12 Bagi saya tidak terlalu penting bagaimana pendapat orang 
lain tentang belanja online 
SS S TS STS 
13 Saya memiliki niat untuk membeli produk secara online 
dengan mempertimbangkan harganya 
SS S TS STS 
14 Saya jarang melihat harga apabila ingin berbelanja online 
  
SS S TS STS 
15 sesuatu yang saya inginkan akan saya beli tanpa melihat 
harganya terlebih dahulu 
SS S TS STS 
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16 Bila produk yang saya inginkan terjangkau harganya maka 
saya akan berbelanja online 
SS S TS STS 
17 Saya memiliki niat untuk membeli produk secara online dan 
mempertimbangkan pendapatan yang ada 
SS S TS STS 
18 Saya membeli apa yang saya inginkan secara online tanpa 
fikir panjang 
SS S TS STS 
19 Saya mempertimbangkan pemasukan yang diterima jika 
berniat untuk belanja online 
SS S TS STS 
20 Tanpa pertimbangan saya membeli apa saja yang diinginkan SS S TS STS 
 
SKALA IV 
NO PERNYATAAN Jawaban 
1 Saya tertarik untuk mencari informasi tentang bagaimana 
suatu produk itu dibuat 
SS S TS STS 
2 Saya tertarik untuk membaca artikel mengenai produk yang 
dibutuhkan  
SS S TS STS 
3 Saya membandingkan antara satu produk dengan berbagai 
macam merek yang ada 
SS S TS STS 
4 saya memanfaatkan informasi dari luar untuk mengetahui 
produk yang saya inginkan 
SS S TS STS 
5 informasi akan produk tidak terlalu penting bagi saya SS S TS STS 
6 Saya berpikir satu produk memiliki perbedaan antara setiap 
mereknya 
SS S TS STS 
7 produk yang diinginkan sesuai harapan SS S TS STS 
8 Saya memiliki merek tersendiri akan produk yang saya sukai SS S TS STS 
9 Saya dapat memilah produk yang dibutuhkan SS S TS STS 
10 Membeli produk yang secara asal SS S TS STS 
11 Membeli produk apa saja yang dilihat SS S TS STS 
12 Saya menginginkan produk karena membutuhkannya SS S TS STS 
13 Membeli produk karena itu penting bagi saya SS S TS STS 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,867 9 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
a1 25,68 18,886 ,560 ,857 
a2 25,73 18,563 ,657 ,848 
a3 25,77 19,391 ,557 ,857 
a4 25,47 19,767 ,538 ,859 
a5 25,53 20,534 ,475 ,864 
a6 25,61 19,776 ,465 ,866 
a7 25,80 18,202 ,718 ,842 
a8 25,63 17,306 ,787 ,834 
a9 25,42 19,034 ,641 ,850 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Reliabilitas Skala Persepsi Produk Setelah Aitem Yang Tidak Valid Dibuang 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,866 8 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
a1 22,46 15,342 ,562 ,857 
a2 22,51 15,121 ,648 ,846 
a3 22,55 15,664 ,584 ,853 
a4 22,25 16,189 ,531 ,858 
a5 22,31 16,721 ,502 ,861 
a7 22,58 14,812 ,705 ,839 
a8 22,41 14,042 ,769 ,831 
a9 22,20 15,556 ,629 ,848 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Reliabilitas Skala Akses Informasi Sebelum Aitem Yang Tidak Valid Dibuang 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,341 3 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
a1 6,32 1,210 ,358 -,107a 
a2 6,13 2,114 -,121 ,797 
a3 6,25 1,058 ,474 -,407a 
a. The value is negative due to a negative average covariance 
among items. This violates reliability model assumptions. You may 
want to check item codings. 
 
Reliabilitas Skala Akses Informasi Setelah Aitem Yang Tidak Valid Dibuang 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,797 2 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
a1 3,10 ,636 ,662 . 
a3 3,03 ,635 ,662 . 
 
 
 
 
 
 
Reliabilitas Skala Intensi Membeli Sebelum Aitem Yang Tidak Valid Dibuang 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,918 20 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
a1 60,38 85,571 ,688 ,911 
a2 60,42 87,175 ,536 ,915 
a3 60,39 86,119 ,550 ,914 
a4 60,14 88,627 ,553 ,915 
a5 60,34 86,085 ,575 ,914 
a6 60,44 83,360 ,787 ,909 
a7 60,77 86,724 ,514 ,915 
a8 60,18 88,230 ,498 ,915 
a9 60,44 83,360 ,787 ,909 
a10 60,23 87,633 ,519 ,915 
a11 60,22 84,093 ,716 ,910 
a12 60,61 87,311 ,560 ,914 
a13 60,24 84,992 ,657 ,912 
a14 60,18 85,503 ,621 ,913 
a15 60,32 85,917 ,602 ,913 
a16 60,51 84,879 ,677 ,911 
a17 60,39 95,291 -,033 ,928 
a18 60,13 86,195 ,635 ,913 
a19 60,66 88,126 ,449 ,917 
a20 60,27 85,371 ,661 ,912 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,928 18 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
a1 54,35 78,371 ,693 ,922 
a2 54,39 79,877 ,543 ,926 
a3 54,36 79,081 ,541 ,926 
a4 54,11 81,129 ,575 ,925 
a5 54,31 79,004 ,569 ,925 
a6 54,41 76,123 ,802 ,920 
a7 54,74 79,406 ,523 ,926 
a8 54,15 80,755 ,516 ,926 
a9 54,41 76,123 ,802 ,920 
a10 54,20 80,566 ,507 ,926 
a11 54,19 77,065 ,713 ,922 
a12 54,58 80,246 ,548 ,925 
a13 54,21 77,663 ,673 ,923 
a14 54,15 78,311 ,625 ,924 
a15 54,29 78,935 ,589 ,925 
a16 54,48 77,707 ,682 ,922 
a18 54,10 79,121 ,628 ,924 
a20 54,24 78,265 ,659 ,923 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,814 13 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
a1 37,72 27,214 ,636 ,785 
a2 37,17 27,617 ,619 ,787 
a3 37,27 33,734 -,096 ,842 
a4 37,42 28,650 ,505 ,797 
a5 37,47 26,959 ,667 ,782 
a6 37,37 27,912 ,577 ,791 
a7 37,44 28,006 ,532 ,794 
a8 37,27 29,876 ,340 ,810 
a9 37,32 27,614 ,656 ,785 
a10 37,34 28,550 ,467 ,800 
a11 37,58 31,095 ,189 ,822 
a12 37,42 29,701 ,348 ,809 
a13 37,09 29,739 ,497 ,799 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,866 8 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hasil  Analisis Deskriptif 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
a1 22,15 15,604 ,654 ,845 
a2 21,60 15,697 ,676 ,843 
a4 21,85 16,513 ,553 ,856 
a5 21,90 15,444 ,679 ,842 
a6 21,80 16,121 ,596 ,852 
a7 21,87 16,256 ,538 ,859 
a9 21,75 15,705 ,716 ,839 
a13 21,52 17,505 ,531 ,859 
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Descriptive Statistics 
 Mean 
Std. 
Deviation N 
IntensiMembeli 3,088275510
204084 
,3303518037
27241 
500 
PersepsiProduk 2,93050 ,419251 500 
AksesInformasi 2,979785714
285712 
,4300415607
08791 
500 
RelevansiPribad
i 
3,13450 ,456976 500 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hasil Analisis Korelasi 
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Correlations 
 
Intensi 
Membeli 
Persepsi 
Produk 
Akses 
Informasi 
Relevansi 
Pribadi 
Pearson 
Correlation 
IntensiMembeli 1,000 ,132 ,160 -,092 
PersepsiProduk ,132 1,000 ,861 -,019 
AksesInformasi ,160 ,861 1,000 -,024 
RelevansiPribadi 
-,092 -,019 -,024 1,000 
Sig. (1-tailed) IntensiMembeli . ,002 ,000 ,020 
PersepsiProduk ,002 . ,000 ,334 
AksesInformasi ,000 ,000 . ,299 
RelevansiPribadi 
,020 ,334 ,299 . 
N IntensiMembeli 500 500 500 500 
PersepsiProduk 500 500 500 500 
AksesInformasi 500 500 500 500 
RelevansiPribadi 
500 500 500 500 
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Hasil Analisis Macro Hayes 
 
Relevansi Pribadi Memoderasi Persepsi Produk 
 
Run MATRIX procedure: 
 
**************** PROCESS Procedure for SPSS Version 3.00 
***************** 
 
          Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.       www.afhayes.com 
    Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3 
 
**********************************************************************
**** 
Model  : 1 
    Y  : IntensiM 
    X  : Persepsi 
    W  : Relevans 
 
Sample 
Size:  500 
 
**********************************************************************
**** 
OUTCOME VARIABLE: 
 IntensiM 
 
Model Summary 
          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          
p 
      ,1827      ,0334      ,1061     5,7062     3,0000   496,0000      
,0008 
 
Model 
              coeff         se          t          p       LLCI       
ULCI 
constant     3,0877      ,0146   211,8901      ,0000     3,0591     
3,1163 
Persepsi      ,0939      ,0351     2,6794      ,0076      ,0251      
,1628 
Relevans     -,0668      ,0319    -2,0914      ,0370     -,1295     -
,0040 
Int_1        -,1611      ,0801    -2,0124      ,0447     -,3184     -
,0038 
 
 
Product terms key: 
 Int_1    :        Persepsi x        Relevans 
 
Covariance matrix of regression parameter estimates: 
           constant   Persepsi   Relevans      Int_1 
constant      ,0002      ,0000      ,0000      ,0000 
Persepsi      ,0000      ,0012      ,0000      ,0003 
Relevans      ,0000      ,0000      ,0010      ,0001 
Int_1         ,0000      ,0003      ,0001      ,0064 
 
Test(s) of highest order unconditional interaction(s): 
       R2-chng          F        df1        df2          p 
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X*W      ,0079     4,0496     1,0000   496,0000      ,0447 
---------- 
    Focal predict: Persepsi (X) 
          Mod var: Relevans (W) 
 
Conditional effects of the focal predictor at values of the 
moderator(s): 
 
   Relevans     Effect         se          t          p       LLCI       
ULCI 
     -,3845      ,1559      ,0437     3,5681      ,0004      ,0701      
,2417 
     -,0095      ,0955      ,0350     2,7298      ,0066      ,0268      
,1642 
      ,4905      ,0149      ,0558      ,2674      ,7893     -,0947      
,1246 
 
Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor: 
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce 
plot. 
 
DATA LIST FREE/ 
   Persepsi   Relevans   IntensiM   . 
BEGIN DATA. 
     -,4305     -,3845     3,0462 
      ,0695     -,3845     3,1242 
      ,4445     -,3845     3,1827 
     -,4305     -,0095     3,0472 
      ,0695     -,0095     3,0950 
      ,4445     -,0095     3,1308 
     -,4305      ,4905     3,0485 
      ,0695      ,4905     3,0560 
      ,4445      ,4905     3,0616 
END DATA. 
GRAPH/SCATTERPLOT= 
 Persepsi WITH     IntensiM BY       Relevans . 
 
*********************** ANALYSIS NOTES AND ERRORS 
************************ 
 
Level of confidence for all confidence intervals in output: 
  95,0000 
 
W values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th 
percentiles. 
 
NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis: 
          Relevans Persepsi 
 
NOTE: Variables names longer than eight characters can produce 
incorrect output. 
      Shorter variable names are recommended. 
 
------ END MATRIX ----- 
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Relevansi Pribadi Memoderasi Akses Informasi 
 
Run MATRIX procedure: 
 
**************** PROCESS Procedure for SPSS Version 3.00 
***************** 
 
          Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.       www.afhayes.com 
    Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3 
 
**********************************************************************
**** 
Model  : 1 
    Y  : IntensiM 
    X  : AksesInf 
    W  : Relevans 
 
Sample 
Size:  500 
 
**********************************************************************
**** 
OUTCOME VARIABLE: 
 IntensiM 
 
Model Summary 
          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          
p 
      ,2109      ,0445      ,1049     7,6995     3,0000   496,0000      
,0000 
 
Model 
              coeff         se          t          p       LLCI       
ULCI 
constant     3,0874      ,0145   213,0817      ,0000     3,0590     
3,1159 
AksesInf      ,1101      ,0341     3,2320      ,0013      ,0432      
,1770 
Relevans     -,0631      ,0317    -1,9883      ,0473     -,1255     -
,0007 
Int_1        -,1844      ,0770    -2,3950      ,0170     -,3358     -
,0331 
 
Product terms key: 
 Int_1    :        AksesInf x        Relevans 
 
Covariance matrix of regression parameter estimates: 
           constant   AksesInf   Relevans      Int_1 
constant      ,0002      ,0000      ,0000      ,0000 
AksesInf      ,0000      ,0012      ,0000      ,0004 
Relevans      ,0000      ,0000      ,0010      ,0000 
Int_1         ,0000      ,0004      ,0000      ,0059 
 
Test(s) of highest order unconditional interaction(s): 
       R2-chng          F        df1        df2          p 
X*W      ,0111     5,7361     1,0000   496,0000      ,0170 
---------- 
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  Focal predict: AksesInf (X) 
          Mod var: Relevans (W) 
 
Conditional effects of the focal predictor at values of the 
moderator(s): 
 
   Relevans     Effect         se          t          p       LLCI       
ULCI 
     -,3845      ,1810      ,0419     4,3185      ,0000      ,0986      
,2633 
     -,0095      ,1118      ,0340     3,2925      ,0011      ,0451      
,1785 
      ,4905      ,0196      ,0543      ,3612      ,7181     -,0870      
,1262 
 
Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor: 
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce 
plot. 
 
DATA LIST FREE/ 
   AksesInf   Relevans   IntensiM   . 
BEGIN DATA. 
     -,4591     -,3845     3,0286 
      ,0202     -,3845     3,1153 
      ,3952     -,3845     3,1832 
     -,4591     -,0095     3,0367 
      ,0202     -,0095     3,0903 
      ,3952     -,0095     3,1322 
     -,4591      ,4905     3,0475 
      ,0202      ,4905     3,0569 
      ,3952      ,4905     3,0642 
END DATA. 
GRAPH/SCATTERPLOT= 
 AksesInf WITH     IntensiM BY       Relevans . 
 
*********************** ANALYSIS NOTES AND ERRORS 
************************ 
 
Level of confidence for all confidence intervals in output: 
  95,0000 
 
W values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th 
percentiles. 
 
NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis: 
          Relevans AksesInf 
 
NOTE: Variables names longer than eight characters can produce 
incorrect output. 
      Shorter variable names are recommended. 
 
------ END MATRIX ----- 
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